



Говоря о маркетинге, следует иметь в виду, что эта система не является прин-
ципиально новой для нашей экономики. Некоторые ее элементы многие годы ус-
пешно применялись в практике хозяйственной деятельности отечественных пред-
приятий, но, несмотря на объективные предпосылки для увеличения возможностей 
использования методов маркетинга в целях более оперативного реагирования произ-
водства на изменение потребительского спроса, повышение качества выпускаемой 
продукции, ускоренного ее обновления, система маркетинговых исследований раз-
вивается замедленными темпами. 
Очень часто в нашей стране производство товаров и услуг начинается без дос-
таточных маркетинговых исследований. Производители не хотят нести дополни-
тельные расходы на «ненужные» маркетинговые исследования, уточняющие все ха-
рактеристики производства, ориентированного на удовлетворение потребностей, –  
в результате теряют неизмеримо больше. 
Пренебрежение предварительными исследованиями рынка может привести на 
дальнейших этапах жизненного цикла изделия к большим потерям как в производст-
ве, так и в эксплуатации. Американская практика менеджмента приводит соотноше-
ние 1:10:100:1000, где 1 – экономия, полученная на стадии маркетинга за счет игно-
рирования современных методов анализа, прогнозирования, оптимизации, модели-
рования и экономического обоснования решений; 10 – потери на стадии конструк-
торской и технологической подготовки производства; 100 – потери на стадии произ-
водства; 1000 – потери в сфере потребления данных товаров. 
Если сегодня переход к маркетинговой ориентации бизнеса еще можно считать 
лишь одним из способов повышения эффективности, уже завтра это станет вопросом 
выживания компании в конкурентной борьбе. 
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По мнению отечественных специалистов в области рекламы мировых сетевых 
рекламных агенств Forte Grey, Salmon DDB, TWBA на вопрос «Когда же в Беларуси 
появилась реклама?» существует несколько распространенных точек зрения. Есть 
мнение, что, несмотря на установление самостоятельного пути развития Беларуси 
как независимого государства с переходом к рыночной экономике, реклама началась 
в 1994 г. с появлением первых каталогов «OTTO», откуда рекламные агентства бра-
ли красивые картинки и вставляли их в макеты. Существует ряд мнений аналогично-
го развития событий, принципиальной разницей которых является лишь время дей-
ствия и знаковые события, послужившие толчком для появления рекламы как обще-
ственно важной индустрии. 
С другой стороны, о появлении рекламы, общепринятого явления «креативной 
рекламы», в каждой отдельной сфере белорусской экономики можно говорить, толь-
ко когда данная сфера приходит к точке, в которой уже нельзя использовать реклам-
ные посылы, основанные на лучших функциональных свойствах или цене. Напри-
мер, однажды все соки, представленные на рынке и борющиеся за свою категорию 
покупателей, становятся одинаково очень сочными и вкусными; все молочные про-
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дукты очень свежие и полезные; одежда, позиционируемая как престижная, станет 
одинаково престижной, именно тогда и появляется реклама, которую с определен-
ной степенью можно причислить к лучшим образцам мировых шедевров. Всю ос-
тальную рекламу, в том числе производимую сегодня, можно относить только к ка-
тегории информативной. Одним из трендов развития рекламы, повлиявших на по-
вышение ее уровня, явилось направление экологичности товаров.  
В медийных агентствах, занимающихся размещением рекламы, существуют 
сложившиеся показатели необходимого количества показов для информационной  
и креативной рекламы, на сегодняшний день для Беларуси такой показатель в сред-
нем составляет один к четырем. Таким образом, повышенные расходы на производ-
ство креативной рекламы окупаются за счет экономии бюджетов на размещение 
рекламы и более высокой скорости воздействия рекламы, делающей ситуацию на 
рынке более динамичной. 
Программа действий развития производства в малых и средний городах, реали-
зуемая сегодня в Беларуси, по своей сути развивая производство, создает предпо-
сылки для появления конкурентной борьбы среди небольших производителей. К со-
жалению, малые объемы производства и продаж не дают возможности выделять 
большие объемы средств на рекламу, что приводит, как правило, к ценовой конку-
ренции и в конечном итоге установлению рентабельности продаж на недопустимо 
низком уровне, когда увеличение цен в маркетинговом окружении предприятия не 
позволяет удерживать цены на прежнем уровне. В таком случае предприятие будет 
вынуждено снимать данную продукцию как убыточную, тратить время и деньги на 
разработку нового товара и снова продавать товар с очень малой прибылью.  
Одним из вариантов решения является предлагаемый комплекс мероприятий. 
Суть мероприятий заключается в выводе на рынок зонтичного брэнда, под еди-
ной маркой которого будут представлены производители продукции. В рамках Бела-
руси можно рассматривать возможность вывода «мясомолочного» брэнда либо са-
мостоятельных «мясного» и «молочного» брэндов. 
Использование данного принципа продвижения требует создания определенно-
го перечня достаточно жестких условий для функционирования системы в целом, 
однако и позволит занять и уверенно удерживать свою рыночную нишу, произвести 
отстройку от более крупных конкурентов, привлечь к реализации данного проекта 
лидеров рекламной индустрии Республики Беларусь, а также филиалы международ-
ных сетевых рекламных агентств. 
Первым и главным условием является введение и поддержание в рабочем со-
стоянии системы контроля качества продукции и уровня организации производст-
венного процесса. 
Вторым условием является создание системы формирования фонда для финан-
сирования работ по рекламе у всех участников проекта. Для решения этого вопроса 
можно воспользоваться схемой формирования стабилизационного фонда используе-
мого концерном «Белнефтехим». 
Третьим условием будет являться тщательный выбор рекламного агентства, 
способного реализовать данный проект. При отборе претендентов важное значение 
имеет помимо стоимости работ, весомость которой согласно действующему законо-
дательству должна быть не менее 50 %, но и таких факторов, как качество подготов-
ленной рекламной концепции, портфолио, предоставленное участником. Причем 
проведение конкурса целесообразно проводить в два этапа: на первом этапе проис-




лизовать поставленные одинаковые творческие задачи и презентовать их; на втором 
этапе прошедшие первый этап агентства должны представить ценовые предложения. 
Рассмотрим возможности использования инструментов рекламы в средних  
и малых городах на примере рекламы на телевидении в Гомельской области. В це-
лом развитие телевизионной рекламы в Беларуси подвержено общемировым тенден-
циям, суть которых сводится к дроблению рекламных аудиторий общенациональных 
и ретранслируемых международных каналов. Очень ярко данный пример иллюстри-
руется в появлении такого явления, как региональные новости на канале Россия. Те-
лезритель имеет возможность увидеть общенациональные новости, а после них но-
вости своего региона. Таким же образом происходит и показ рекламы в Гомеле: те-
лезрители каналов «НТВ», «РТР», «ЛАД», «РЕНТВ» сначала смотрят республикан-
скую рекламу, а затем рекламу своего региона; аналогичная ситуация на радиостан-
циях «Би-Эй» и «Рокс». Эффективность такого приема объясняется ограниченным ко-
личеством заказчиков. Стоимость размещения также существенно различается: стои-
мость проката рекламы прайм-тайм в вечернем сериале канала «РТР» «Огнеборцы» со-
ставляет – 6 900 000, при этом пакетное размещение в Гомельской области будет стоить 
160 000 р., размещение рекламы на местных телеканалах в райцентрах Речица, Мозырь, 
Жлобин, Светлогорск будет стоить от 10 500 до 35 000 р. Причем можно говорить  
о том, что подобная ситуация не является сугубо белорусской, все больше лидирующих 
мировых брэндов предпочитают точечные удары по аудитории. 
Таким образом, Беларусь сегодня находится в эпицентре развития мировой рек-
ламной индустрии, некоторое отставание вызвано процессом эволюции сознания 
отечественных предприятий и нормальными процессами роста потенциала реклам-
ных агентств. Как отмечают специалисты брэндинговой компании AIDA Pioneer, ряд 
отечественный предприятий произвели переменную своего отношения к значению 
рекламной деятельности на результативность деятельности организаций, что позво-
ляет судить о возможности реализации данного проекта. 
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Любой самостоятельно функционирующий экономический субъект, будь то 
крупное, среднее или мелкое предприятие, производит действия, которые требуют 
оценки с точки зрения эффективности, т. е. получения определенных положитель-
ных результатов и соответственно для принятия решения о целесообразности про-
должения осуществления данных действий. Это главным образом касается целена-
правленного вложения денежных средств. Напомним, что одной из важных статей 
расхода предприятия являются расходы на рекламу. 
Поэтому в складывающихся в нормальной рыночной экономике с капиталисти-
ческим уклоном (на наш взгляд, нельзя отрицать тот факт, что при всей социальной 
направленности белорусской экономики, она все больше становится на «капитали-
стические» рельсы, о чем и свидетельствует все большее развитие рекламного рын-
ка) для организаций любых форм собственности и любых масштабов производства, 
границ деятельности важным является исследование эффективности проводимых 
